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Infotainment jako narzêdzie formatowania
spo³eczeñstwa
w warunkach medialnej demokracji
Obecne zmiany w zakresie rozwoju technologii, strategii politycz-nych i gospodarczych wywo³uj¹ koniecznoœæ redefiniowania elemen-
tów porz¹dku spo³ecznego i kulturowego, a co za tym idzie, tak¿e zakresu
wp³ywu wiedzy potocznej na ¿ycie codzienne. Przekazy marketingo-
wo-reklamowe, stanowi¹ce swego rodzaju „barometr” zmian, staj¹ siê
z jednej strony czêœci¹ kultury codziennej, a z drugiej eksponuj¹ prze-
miany w obyczajowoœci i zachowaniach spo³ecznych. Infotainment1, soft
news, dziennikarstwo fastfoodowe, tabloidyzacja, faktoidy, celebryci
– to okreœlenia, które praktycznie ka¿dego dnia towarzysz¹ pomys³om
wspó³czesnego ³adu, zakotwiczonego w wyzwaniach postmodernizmu.
To tak¿e praktyki prezentowania informacji w sposób umowny, rozryw-
kowy czy przek³amania uznawane za prawdê ze wzglêdu na sam fakt
ich ukazania siê w druku. Nawet pobie¿na obserwacja podejmowanych
praktyk pozwala zak³adaæ, i¿ proces marketyzacji ¿ycia spo³ecznego,
obejmuj¹cy swoim zasiêgiem kulturê i sferê ludzkich relacji, zosta³ pod-
dany oddzia³ywaniom populistycznej retoryki, zakotwiczonej w terapeu-
tycznej funkcji kultury masowej formatuj¹cej i uniformizuj¹cej w pewien
sposób zachowania obywateli. Przyczyn sukcesu owego populizmu szu-
kaæ nale¿y, w typowej dla marketingu – zarówno ekonomicznego, jak
i politycznego – tendencji do sk³adania obietnic oraz odwo³ywania siê
do bezkrytycznych pragnieñ cz³owieka2.
1 Infotainment, materia³ emitowany przez media elektroniczne, maj¹cy jednocze-
œnie informowaæ i bawiæ. Pojêcie to zosta³o stworzone w odniesieniu do przekazywa-
nia wiadomoœci w taki sposób, który rozmywa granicê pomiêdzy dziennikarstwem
i rozrywk¹, pomniejszaj¹c wartoœæ przekazywanych informacji oraz profesjonalizm
dziennikarskich doniesieñ. Okreœlenie jest zbitk¹ s³ów: information (ang. informa-
cja) oraz entertainment (ang. rozrywka).
2 Obecny obraz rzeczywistoœci wygl¹da to tak jakby energie utopijne zosta³y
zu¿yte i wycofa³y siê z myœlenia historycznego. Horyzont przysz³oœci skurczy³ siê
Dzisiejsza praktyka podpowiada, ¿e nie na wiele zdaje siê demokra-
cja polityczna, jeœli nie wspiera jej demokracja w gospodarce i kulturze.
Odes³an¹ do lamusa historii ideê demokracji ekonomicznej ca³kowicie
wypar³ projekt zderegulowanego rynku, zaœ idea³ demokracji kulturowej
zast¹pi³a nie mniej banalna formu³a gospodarczego umasowienia kultur,
która ma przes³aniaæ faktyczn¹ dominacjê praktyk homogenizacji. Obec-
ny projekt nie proponuje spo³eczeñstwu jakichkolwiek racji normatyw-
nych, które przemawia³yby za zmian¹ zastanego porz¹dku spo³ecznego,
a tym samym gruntownie neguje ideê postêpu, uderzaj¹c w podstawy
modernizmu3.
Ryszard Kapuœciñski w jednym z wywiadów stwierdzi³, ¿e dzienni-
karstwo które kiedyœ zajmowa³o siê dostarczeniem wiedzy o œwiecie,
dziœ bardziej przypomina dzia³alnoœæ rozrywkow¹ ni¿ informacyjn¹.
Komentatora zast¹pi³ lubiany telewizyjny sprawozdawca, który w kilku-
dziesiêciosekundowej relacji podsumowuje najwa¿niejsze sprawy œwia-
ta4. Czy zatem dzisiejszy koncept demokracji, pozbawiony skutecznych
narzêdzi wp³ywu przestaje mieæ realny wp³yw na ca³okszta³t wspó³czes-
nych stosunków spo³eczno-gospodarczych? Czy wskutek tego alternacja
w³adzy, bêd¹ca immanentnym aktem wspó³czesnej demokracji, pozosta-
je w tej perspektywie jedynie rodzajem subtelnej iluzji, legitymizuj¹cej
neoliberalny porz¹dek gospodarczy? To pytania stanowi¹ce przyczynek
do rozwa¿añ na temat transformacji systemu demokratycznego oraz war-
toœci przezeñ reprezentowanych na rzecz rozwi¹zañ reorganizuj¹cych
nie tylko kategoriê systemu politycznego, ale równie¿ spo³eczny sposób
myœlenia o rzeczywistoœci, czyli narzêdzi formatowania spo³eczeñstwa.
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gwa³townie i gruntownie przeobrazi³ zarówno ducha epoki, jak i politykê. Przy-
sz³oœæ jest okreœlona negatywnie i jest to ochoczo zaakceptowana bezradnoœæ, która
coraz wyraŸniej zajmuje miejsce praktyk kierowania ku przysz³oœci. Zob. J. Flynn,
Communicative Power in Habermas’s Theory of Democracy, „European Journal of
Political Theory” 2004, vol. 3, no 4, s. 433–454.
3 Jak podkreœla W³odzimierz Biernacki, znamieniem obecnej kultury jest przede
wszystkim dostarczanie rozrywki dostosowanej do poziomu intelektualnego wiêk-
szoœci mas. Dzisiejsze spo³eczeñstwo nie mo¿e wiedzieæ, w jaki sposób nale¿y siê
troszczyæ o œwiat i o rzeczy, nale¿¹ce wy³¹cznie do zjawiskowej przestrzeni œwiata.
Zasadnicza bowiem postawa tego spo³eczeñstwa wzglêdem jakichkolwiek przed-
miotów – a mianowicie postawa konsumpcyjna – jest równoznaczna z powszechnym
zniszczeniem. Zob. W. Biernacki, Od modernizmu do postmodernizmu, Kraków
2000, s. 102.
4 R. Kapuœciñski, wywiad dla „Rzeczpospolitej” z 2–3 marca 2002 r.
1. Projekt demokratyczny na us³ugach rynku
Podejmuj¹c siê dookreœlenia warunków brzegowych projektu demo-
kratycznego badacz wspó³czesnych trendów zmiany staje przed para-
doksem niemo¿noœci rozpatrywania problemów, które nêkaj¹ obecne
spo³eczeñstwa, w kategoriach politycznych. Trudno obecnie nie dostrze-
gaæ wrêcz zasadniczych problemów badawczych politologii, maj¹c na
wzglêdzie wp³yw nowoczesnych form komunikacji na kszta³towanie siê
porz¹dku demokratycznego. O tym, i¿ wp³yw elektroniki (œciœlej: tele-
matyki, czyli sprzê¿enia informatyki, telekomunikacji i mediów) na po-
litykê jest oczywisty, œwiadczy chocia¿by lista nowych terminów, jakimi
siê okreœla te zjawiska pod postaci¹: polityki wirtualnej, okablowanej
demokracji, teledemokracji, technopolityki czy cyberpolityki.
Dominuj¹ce tendencje definiowania problemów przysz³oœci, zarówno
w wymiarze mikro, makro, jak i mezostrukturalnym, utrudniaj¹ adekwat-
ne zrozumienie pluralistycznej natury rzeczywistoœci spo³ecznej. Obec-
ne praktyki marketyzacji sfery politycznej powoduj¹, i¿ staje siê ona
coraz mniej efektywnym obszarem do odnajdywania kolejnych kompro-
misów i rozstrzygniêæ problemów ¿ycia spo³ecznego i gospodarczego5.
Obserwatorzy ¿ycia publicznego nie s¹ zgodni co do tego, czy mo¿na
pogodziæ projekt neoliberalny oraz powi¹zany z nim system wolnoryn-
kowy (równie¿ w polityce) z poczuciem partycypacji, obywatelskoœci
i obywatelsk¹ solidarnoœci¹, które s¹ niezbêdne do funkcjonowania
mechanizmów demokracji. Komercjalizacja idei pozostawiona samej
sobie, to zarazem jej ubezw³asnowolnienie, to ostatecznie jej logiczne
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5 Na kanwie obecnego kryzysu gospodarczego 24–27 sierpnia 2011 roku w Lin-
dau odby³o siê czwarte spotkanie laureatów nagrody Nobla z dziedziny nauk ekono-
micznych z udzia³em 17 ekonomicznych noblistów i 359 najbardziej zdolnych
ekonomistów z ca³ego œwiata podejmuj¹cych próbê odpowiedzi na dylematy ostat-
nich miesiêcy. Wystêpuj¹cy na konferencji Prezydent Niemiec Christian Wulff pod-
kreœla³, ¿e politycy musz¹ odzyskaæ zdolnoœæ dzia³ania, nie mog¹ czuæ siê uzale¿nieni
ani pozwoliæ sobie, aby banki, agencje ratingowe i media wodzi³y ich za nos. Musz¹
wykazaæ odwagê i si³ê w obliczu konfliktu z prywatnymi grupami interesów. Bez-
radnoœæ obecnych narzêdzi ekonomicznych ujawni³ Stiglitz wyk³adem, któremu da³
tytu³: Wyobra¿anie sobie ekonomii, która dzia³a. Cokolwiek byœmy powiedzieli
– stwierdzi³ – to nie jest dobry czas dla makroekonomii, skoro ¿adne modele nie
przewidzia³y kryzysu i skoro nie mamy ¿adnego modelu pokazuj¹cego, jak z niego
wyjœæ. Zob. J. ¯akowski, Najwybitniejsi ekonomiœci œwiata s¹ bezradni. Noga
w chmurach, „Polityka” z 9 wrzeœnia 2011.
zaprzeczenie prowadz¹ce do atrofii nieskrêpowanej kreatywnoœci. Prak-
tyka komercjalizacji idei jest raczej swego rodzaju upublicznionym
i usankcjonowanym darwinizmem spo³ecznym, ubranym w przekazy
nieograniczonego wyboru6. Dlatego te¿ powierzanie decyzji dotycz¹cych
przysz³oœci kryteriom komercyjnym oznacza w dalszej perspektywie
utratê kontroli nad kierunkiem rozwoju tak w wymiarze indywidualnym,
jak i spo³ecznym.
Nale¿y podkreœliæ, ¿e nowoczesne formy komunikacji za poœrednic-
twem mediów masowych rozsadzaj¹ wypracowane przez wieki i utrwa-
lone kulturowo techniki kontroli. Wspó³czesny dyskurs publiczny pogr¹¿a
siê w nieustannych dyskusjach, fetyszyzuj¹c pojêcia wolnoœci, tolerancji
i kompromisu. Wp³yw mediów roœnie i przyt³acza inne Ÿród³a informa-
cji – szko³ê, rodzinê, koœcio³y – podkreœla Marian Golka. „W rêkach
dziennikarzy znajduj¹ siê œrodki umo¿liwiaj¹ce manipulowanie œwiado-
moœci¹ milionów ludzi, a przecie¿ dobór r¹k bardzo czêsto pozostaje
kwesti¹ przypadku wspieranego demagogicznymi sloganami o prawie
ka¿dego dziennikarza do niemal pe³nej swobody czynienia tego, co uzna
za stosowne”7. Dzisiejsze media masowe rozpowszechniaj¹c okreœlony
schemat „repertuarów kulturowych” staj¹ wobec posuniêæ zarówno
w sferze kognitywnej, jak i afektywnej – stawiaj¹ okreœlone problemy
i tematy dla spo³eczeñstwa (spo³eczeñstw), tworz¹ opiniê publiczn¹ i ak-
tywizuj¹ obywateli do podejmowania dzia³añ. Powoduj¹ tym samym za-
równo realne, jak i symboliczne scalenie jednostek i grup na ró¿nych
poziomach organizacji ¿ycia zbiorowego8.
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6 Konwencjonalna droga przenoszenia znaczeñ kulturowych za poœrednictwem
produktów do spo³eczeñstwa konsumpcyjnego odbywa siê najczêœciej przy pomocy
reklamy i mody. Owe znaczenia wywodz¹ siê ze spo³ecznie ukonstytuowanego
œwiata i s¹ zawarte w kategoriach danej kultury, tworz¹c mechanizm samonapê-
dzaj¹cego siê ko³a. O narzêdziach formatowania spo³eczeñstwa, zob. J. Golinow-
ski, Fetysze kultury masowej jako socjotechniczne narzêdzia programowania ³adu
spo³ecznego, w: Transformacje demokracji. Doœwiadczenia, trendy, turbulencje,
perspektywy, pod red. L. W. Zachera, Warszawa 2011, s. 265–288.
7 M. Golka, Etyka dziennikarska – utopia czy ratunek?, „Zeszyty Prasoznaw-
cze” 1995, nr 1–2, s. 14.
8 Saul utrzymuje, ¿e globalizacja i globalizm sprzyjaj¹ os³abieniu spo³eczeñ-
stwa obywatelskiego, poniewa¿ uczy biernoœci. Wbijanie ludziom do g³owy, ¿e
wszystkim rz¹dz¹ wszechmocne prawa ekonomii odbiera ochotê do dzia³ania i po-
woduje, ¿e obywatele unikaj¹ podejmowania jakichkolwiek inicjatyw. Rezultatem
jest wzrost pokory wobec w³adzy i strach przed zepchniêciem na margines. Co wiêc
zast¹pi globalizacjê? Saul uwa¿a, ¿e jedn¹ z zasadniczych odpowiedzi na kryzys
Zmiany spo³eczne, wymuszane przez ekspansjê ekonomicznych na-
rzêdzi (rozpoznawania rzeczywistoœci przez narzêdzia symbolicznej
ekonomii, przywo³uj¹cej techniki marketingu i reklamy) tworz¹ nowe
okolicznoœci dla efektywnoœci dotychczasowego projektu demokracji.
Mo¿liwoœci obecnego kapitalizmu, a tym samym ponowoczesnego ryn-
ku wydaj¹ siê nieograniczone. Tak sformu³owana, bez w¹tpienia ideolo-
giczna teza Francisa Fukuyamy o koñcu historii, traktuj¹ca nie tylko
demokracjê liberaln¹, ale równie¿ neoliberalny porz¹dek jako formê naj-
doskonalszych rozwi¹zañ, chwieje siê obecnie w swych fundamentach,
zrzucaj¹c zas³onê iluzji jej wewnêtrznych sprzecznoœci. Wahania gospo-
darcze potrafi¹ wywo³ywaæ finansowe kryzysy na skalê globaln¹ i decydo-
waæ o upadku ca³ych pañstw, jeœli przyjrzeæ siê konsekwencjom obecnego
kryzysu finansowego9. To niew¹tpliwie wa¿na refleksja nad efektywno-
œci¹ demokratycznego ³adu odwo³uj¹ca siê do cyklu gospodarczego,
chciwoœci i lêku, jakby by³y to b³êdne ko³a zdeterminowane przez natu-
rê, w której system popada z jednej skrajnoœci w drug¹ – od poczucia
skrêpowania do bezkrytycznej swobody. Inaczej mówi¹c, od patosu do
frywolnoœci. System za³amuje siê, gdy zawieszeniu ulega logika ba-
zuj¹ca na zwi¹zku przyczynowo-skutkowym. Z trudem przychodzi t³u-
maczenie, ¿e jeœli bêdziesz zachowywaæ siê w okreœlony sposób, bêdzie
to mieæ takie, a nie inne nastêpstwa. Wszystko to sprawia, ¿e obecny ka-
pitalizm wydaje siê pozbawiony wszelkich regu³. Zapewne racjê ma
Norberto Bobbio nazywaj¹c neoliberalizm, „konsekwentn¹ teori¹ ekono-
miczn¹”, która wykazuje okreœlone s³aboœci, wyraŸnie nie radz¹c sobie
ze sfer¹ interesów ekonomicznych, rozrastaj¹c¹ siê do monstrualnych
rozmiarów pod postaci¹ lobbingu i wp³ywu ponadnarodowego kapi-
ta³u10.
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globalizacji i globalizmu jest neonacjonalizm. Rodz¹ siê nowe narody, krzepn¹ na-
rody œredniej wielkoœci, zaœ narody ju¿ ustabilizowane nie wahaj¹ siê stosowaæ pro-
tekcjonizmu lub przemocy dla obrony swoich interesów. E. M. Thompson, Odkrycie
œwiata na nowo. John Ralston Saul o neonacjonaliŸmie, „Dziennik Europa”, nr 43
(134), z 28.10.2006 r.
9 Nawi¹zuj¹c do wspomnianej wczeœniej konferencji, Prezydent Niemiec Chri-
stian Wulff ujawni³ paradoks obecnej sytuacji w gospodarce œwiatowej. Stwierdzi³
on „najpierw banki ratowa³y banki, potem pañstwa ratowa³y banki, teraz wspólnota
pañstw ratuje pojedyncze pañstwa. Kto na koñcu bêdzie ratowa³ ratowników?” – py-
ta³ Wulff ekonomiczn¹ elitê. Zob. J. ¯akowski, Najwybitniejsi ekonomiœci œwiata s¹
bezradni. Noga w chmurach, „Polityka” z 9 wrzeœnia 2011 r.
10 N. Bobbio, Liberalizm i demokracja, Kraków 1998, s. 59.
Mówienie o neoliberalnym projekcie demokracji staje siê tym bar-
dziej nielogiczne, gdy upieramy siê uto¿samiaæ j¹ z instytucjami partii,
parlamentów i rz¹dów, nie sprawdzaj¹c, jaki czyni¹ one u¿ytek z g³o-
sów, dziêki którym dosta³y w³adzê. W sytuacji, gdy mechanizm gospo-
darczy kierowany przez bezosobowe si³y rynkowe zdaje siê wymykaæ
kontroli, narasta poczucie bezsilnoœci11. St¹d nowe lêki i zagro¿enia ko-
roduj¹ce zarówno wiêŸ spo³eczn¹, jak formy ¿ycia demokratycznego.
K³opoty z to¿samoœci¹ nak³adaj¹ siê na podstawowe obszary ¿ycia poli-
tycznego i powoduj¹ prawdziwy krach polityki12.
Skutki projektu funkcjonuj¹cego neoliberalizmu szczególnie obecnie
widoczne s¹ w sferze spo³ecznej, jak i politycznej. Cyklicznoœæ gospo-
darczych krachów, wpisanych w ideologiczn¹ strukturê neoliberalizmu
sta³a siê czêœci¹ racjonalnoœci ekonomicznej, uzasadniaj¹cej status quo.
Aczkolwiek destruktywne skutki cyklicznoœci kryzysów gospodarczych,
mimo ¿e zgodnie z za³o¿eniami neoliberalnej ekonomii s¹ oczywistym
prawem, staj¹ siê zarzewiem nowych konfliktów spo³eczno-politycz-
nych, bêd¹cych Ÿród³em niestabilnoœci systemu wspó³czesnych demo-
kracji zachodnich. Gdy tylko wspó³czesny kapitalizm globalny uczynimy
nieco bardziej transparentnym – powiada Amin, stwierdziæ nale¿y, ¿e
„uniezale¿ni³ siê od jakiegokolwiek systemu wartoœci i zast¹pi³ je wy-
mogami poddania siê rzekomym prawom rynku”13.
Pomimo równoleg³ej egzystencji demokratycznej formy pañstwa
z promowanym przez ni¹ systemem gospodarczym, neoliberalizm usa-
modzielni³ siê w stopniu toksycznym dla demokracji. Zaw³aszczy³ sferê
polityki na poziomie wykluczaj¹cym realny wp³yw obywateli na losy
ich kraju, poniewa¿ coraz czêœciej o kondycji gospodarki decyduj¹ czyn-
niki pozapolityczne14. Rz¹dy i firmy – konstatuje Manuel Castells –
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11 Dziœ degradacja warunków ¿ycia jakiejœ grupy robotników nie zagra¿a ju¿
w ¿aden sposób kapitalizmowi. Po prostu dlatego, ¿e kapitalizm mo¿e w ka¿dej
chwili przemieœciæ siê gdzie indziej – jego charakterystycznymi cechami sta³y siê
eksternalizacja i delokalizacja. To wszystko dowodzi, ¿e gospodarka ta nie tworzy
¿adnego spo³eczeñstwa. I zarazem stanowi najwiêkszy znak zapytania, gdy chodzi
o nasz¹ przysz³oœæ. Wywiad z Danielem Cohenem, Kapitalizm nie potrzebuje spo-
³eczeñstwa, „Dziennik Europa” nr 177 z 25.08.2007 r.
12 J. P. Fitoussi, Czas nowych nierównoœci, Kraków 2000, s. 48.
13 Zob. S. Amin, Wirus liberalizmu, Warszawa 2007, s. 84.
14 Globalne korporacje staj¹ siê jednymi z najpotê¿niejszych graczy nie tylko
w sferze gospodarki, ale równie¿ polityki. Sfera wartoœci spo³ecznych zostaje pod-
dana ekskluzji ju¿ w ³onie samego systemu, którego nie staæ na utrzymywanie „mo-
zajê³y siê procesem restrukturyzacji w pragmatycznym procesie prób
i b³êdów, który kontynuowany by³ w latach 90-tych przez stanowcze
wysi³ki doprowadzenia do deregulacji, prywatyzacji i zdemontowania
kontraktu spo³ecznego, miêdzy kapita³em i si³a robocz¹, le¿¹cego u pod-
staw stabilnoœci poprzedniego modelu wzrostu15. Intensywnie propagowa-
ny i wspierany przez demokracje liberalne pocz¹tków lat dziewiêædziesi¹tych
nowy reengineering gospodarczy, wymagaj¹cy pog³êbienia logiki zysku;
podniesienia wydajnoœci; globalizacji produkcji i wymiany, zdobywania
poparcia pañstwa dla wzrostu wydajnoœci i konkurencyjnoœci narodo-
wych systemów gospodarczych, doprowadzi³ do rozleg³ego parali¿u go-
spodarek œwiatowych16.
2. Media masowe a reengineering sfery publicznej
Pojawienie siê nowych technologii informacyjnych zmieni³o spo³ecz-
no-ekonomiczn¹ sytuacjê krajów rozwiniêtych, jak te¿ pozycjê pañstw
rozwijaj¹cych siê. Nie przekreœli³o ono jednak wczeœniejszych podzia³ów
i osi politycznych konfliktów. Sytuacja, w której system ró¿nic zosta³by
tak doskonale i ostatecznie scalony, oznacza³aby kres hegemonicznej
formy polityki, a trwa³e zamkniêcie pluralistycznego uniwersum, skut-
kowa³oby jednoczeœnie rzeczywistym zniszczeniem platformy, na której
dokonuje siê renegocjacja dyskursu. Innymi s³owy wykluczanie mo-
mentu politycznoœci ³adu oraz mo¿liwoœci istnienia polityki demokra-
tycznej bez projektów alternatywnych, przeciwstawnych istniej¹cemu,
stanowi praktykê redukuj¹c¹ obszar polityki do zestawu rzekomo tech-
nicznych posuniêæ oraz neutralnych procedur. Stanowi on formê w³adzy
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ralnych luksusów”. St¹d te¿ rozrastaj¹cy siê z ogromn¹ si³¹ kryzys spo³ecznych
to¿samoœci. Ibidem, s. 75.
15 Zob. M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007, s. 35.
16 Ideologiczne myœlenie ma sk³onnoœæ do przykrawania wszystkiego wed³ug
jednego szablonu i tak te¿ siê sta³o w koñcówce lat 80. – konkluduje John Gray
– kiedy koniec zimnej wojny przysporzy³ neoliberalnym ideom popularnoœci. Kla-
syczni ekonomiœci z koñca XVIII wieku uwa¿ali, ¿e wszystkie spo³eczeñstwa prze-
chodz¹ przez okreœlone stadia rozwoju prowadz¹ce do jednego stanu – handlowej
cywilizacji opartej na wymianie rynkowej – lecz doskonale zdawali sobie sprawê
z niedoskona³oœci spo³eczeñstw rynkowych. Pozbawieni tej œwiadomoœci neolibe-
ra³owie zrobili z klasycznej ekonomii utopijn¹ ideologiê. Zob. J. Gray, ¯elazna
Dama i neoliberalna utopia, „Dziennik Europa” nr 173 z 28.07.2007 r.
tzw. specjalistów od rz¹dzenia, która mia³aby zast¹piæ niesprawn¹, w³a-
dzê pochodz¹c¹ z demokratycznych wyborów.
Demokratyczna polityka jest ze swej natury prowizoryczna, zale¿na
od trwa³oœci instytucji i fluktuacji interesów grupowych. Mo¿na w niej
widzieæ swego rodzaju naturalny barometr notuj¹cy wahania politycznej
woli spo³eczeñstwa. Trudno jednak dostrzegaæ zmiany w nastêpstwie al-
ternacji w³adzy, za którymi pod¹¿aj¹ jednoczeœnie takie przekszta³cenia
spo³eczne, ekonomiczne i kulturowe, jakie wynika³yby z rezultatów mo-
dernistycznej refleksji nad wyborami spo³eczeñstwa17. O ile tradycyjne
projekty ³adu spo³ecznego uprawomocnia³y swoje instytucje poprzez me-
tafizyczn¹ interpretacjê rzeczywistoœci, o tyle obecny, elastyczny projekt
kapitalizmu uruchamiaj¹c samonapêdowy mechanizm wzrostu zinstytu-
cjonalizowa³ zjawisko innowacji, obali³ tradycyjne zasady legitymizacji
w³adzy i zast¹pi³ je normami zrównowa¿onej wymiany.
Na obecny fenomen politainmentu, który jest form¹ realizowania po-
lityki jako rozrywki zwracaj¹ uwagê m.in. Jurgen Habermas mówi¹c
o „tendencyjnym zintegrowaniu sfery publicznej z obszarem prywat-
nym”, czy Richard Sennett eksponuj¹cy zjawisko „polityki jako kon-
sumpcji”. Wieloaspektowa prywatyzacja przestrzeni publicznej czêsto
definiowana poprzez praktyki jej „emocjonalizacji” ujawnia mechaniz-
my swojego zaw³aszczenia. W najbardziej ogólnym ujêciu jest ona cha-
rakteryzowana jako upublicznianie spraw, uczuæ, doznañ, prze¿yæ, które
bêd¹c konstytutywnymi dla sfery prywatnej (zgodnie z jej definicj¹) po-
winny byæ tajne, ukryte, wy³¹czne. Obecnie jednak problemy le¿¹ce
w obszarze prywatnoœci cz³owieka staj¹ siê przynajmniej czêœciowo przed-
miotem publicznego dyskursu i powszechnego zainteresowania.
Przedmiotem troski polityków staje siê czas antenowy w telewizji
oraz powierzchnia poœwiêcana im w wysokonak³adowej prasie. Spadek
popularnoœci w sonda¿ach jest odbierany nie jako sygna³ problemów
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17 John Kane obecn¹ sytuacjê nazywa nowym œredniowieczem w wymiarze glo-
balnym wskazuj¹c na sieæ struktur politycznych i prawnych i gospodarczych. Dzia-
³aj¹ one na poziomie regionalnym, narodowym oraz globalnym i podejmuj¹ doœæ
powœci¹gliwe próby wprowadzenia rz¹dów prawa obejmuj¹cych porozumienia kon-
wencje czy publiczne deliberacje dotycz¹ce ca³ego œwiata. Kultywowanie marzeñ
o globalizacji politycznej jako uzupe³nieniu i sposobie na ustabilizowanie globaliza-
cji ekonomicznej, oznacza brak realizmu na to, pod jakimi warunkami da³oby siê je
zbudowaæ – nie w sensie ekonomicznym, ale w znaczeniu politycznej zdolnoœci
owych instytucji do faktycznego narzucania w³asnych rozstrzygniêæ normatywnych.
Zob. J. Kane, Global Civil Society, Oxford 2001, s. 23 i n.
spo³ecznych i ekonomicznych kraju, których rozwi¹zania przez w³adze
oczekuje spo³eczeñstwo, lecz oznaka nie doœæ aktywnej polityki infor-
macyjnej w³adz i oznaka b³êdów w „kreowaniu medialnego wizerunku”
osób pe³ni¹cych funkcje publiczne. Publicyœci, komentatorzy, a nawet
sami politycy przeœcigaj¹ siê w z³orzeczeniu klasie politycznej, której
dzia³ania maj¹ zniechêciæ obywateli do aktywnoœci publicznej. Nie rób-
my polityki, budujmy drogi i stadiony, to has³o jednej z kampanii wybor-
czej, ujawniaj¹ce g³êboki cynizm zainteresowanych aktorów, a jednoczeœnie
du¿e pok³ady ich ob³udy wzglêdem obywateli. Rosn¹cy cynizm polity-
ki, polityków, ale i odbiorców polityki, id¹ca w œlad za nim postêpuj¹ca
biernoœæ obywateli, wyra¿aj¹ca siê w spadaj¹cej frekwencji wyborczej,
fasadowoœæ systemów partyjnych, kurczenie siê sfery publicznej za spra-
w¹ „ekspansji rynku”, hybrydyzacja wielkich idei, wszystkie te elementy
pozostaj¹ w sprzecznoœci z ujêciem wzorca wyborcy w naturalnym wy-
miarze. Przeczy ono wzorcom wyobra¿onego, idealnego, dobrze poin-
formowanego i rozumiej¹cego procesy polityczne – obywatela.
Utrwalone formy uprawiania polityki odchodz¹ wiêc do przesz³oœci
wobec nowych wyzwañ, które w coraz wiêkszym stopniu uzale¿niaj¹
pozytywne rozstrzygniêcie problemów od w³adzy eksperckiej, bêd¹cej
synonimem profesjonalizmu oraz sukcesu18. Zamys³ technokratycznej
kontroli opiera siê na zwiêkszeniu roli wiedzy i doœwiadczenia technicz-
nego, przy za³o¿eniu, ¿e wymogi techniczne skutecznie wypar³y formy
tradycyjnej polityki w podejmowaniu decyzji organizacyjnych i zarz¹dza-
niu. Budowanie przeœwiadczenia o tym, i¿ eksperckie metody dzia³ania
s¹ najlepszym sposobem radzenia sobie z otaczaj¹c¹ rzeczywistoœci¹
sprawia, i¿ owe dzia³ania staj¹ potê¿nym narzêdziem legitymizacji
w³adzy ekspertów. Proces legitymizacji wspó³czesnej elity eksperckiej
sprzyja dezawuowaniu polityki, kojarzonej w coraz wiêkszym stopniu
z krzywdz¹cym brakiem kompetencji polityków w zakresie zarz¹dzania
strukturami pañstwa. Negatywnie postrzegana polityka uto¿samiona zo-
staje zarówno z elementami uzasadniaj¹cymi patologiczne przejawy za-
stanej rzeczywistoœci, jak i si³ami zagra¿aj¹cymi tworzeniu siê nowej
wizji ³adu. W powy¿szym stanowisku wydaje siê obecnie tkwiæ Ÿród³o
witalnoœci socjotechnicznych narzêdzi wp³ywu, przywo³uj¹ce perspek-
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18 Nacechowane racjonalizmem formy polityki, bêd¹ce synonimem technokra-
tycznych struktur w³adzy, okazuj¹ siê nadzwyczaj popularne w ramach zachodnich
demokracji liberalnych. Zob. M. Oakeshott, Wie¿a Babel i inne eseje, Warszawa
1999, s. 41.
tywê dekonstrukcji tradycyjnego wyobra¿enia polityki przy pomocy no-
woczesnych, medialnych technik aran¿owania przestrzeni publicznej
oraz kodów kultury masowej19.
Wprawdzie ka¿dy system efektywnego dzia³ania wymaga pewnej
dozy zachowañ technokratycznych aczkolwiek narzucanie takiego stylu
wspólnocie politycznej, gdy ta wymyka siê spod kontroli i zaczyna sta-
nowiæ si³ê steruj¹c¹ pañstwem, rodzi okreœlone konsekwencje. Techno-
logiczna racjonalnoœæ staje siê racjonalnoœci¹ polityczn¹. S³abniêcie
zespalaj¹cej si³y, jak¹ posiadaj¹ wspólnotowe idee, zaczyna przypomi-
naæ transakcje rynkowe, poprzez które, podobnie jak w gospodarce, jest
osi¹gana równowaga rynkowa oraz polityczny kompromis. Owa rów-
nowaga stanowi odwzorowanie rytua³u konkurencyjnej gry, podyktowa-
nej wyœcigiem ku ró¿nicowaniu, ukierunkowanemu na efekt medialnej
widocznoœci. Komercjalizacja polityki powoduje, ¿e staje siê ona tran-
sakcyjnym poszukiwaniem kompromisów i rozwi¹zañ technicznych pro-
blemów spo³ecznego ¿ycia, swego rodzaju legitymizacj¹ i akceptacj¹
regu³ spo³ecznego darwinizmu, a wiêc projektu ³adu modelowanego in-
teresami najsilniejszych, a w zasadzie najbardziej dopasowanych akto-
rów. Projekcje wizerunkowe, polityczne widowiska medialne (zjazdy
partii, obchody i uroczystoœci) zastêpuj¹ tradycyjny dyskurs o kierun-
kach zmiany. Tutaj debaty parlamentarne s¹ podporz¹dkowane logice te-
lewizyjnej: brutalna puenta dyskredytuj¹ca przeciwnika jako wroga, to
gwarant sukcesu. Najwa¿niejszym czynnikiem jest próg emocjonalny.
Oznacza to, ¿e dana wiadomoœæ powinna wywo³ywaæ jak najsilniejsze
emocje.
Powy¿sze zmiany w obszarze polityki i sposobu postrzegania in-
teresów przez spo³eczeñstwo znajduje odzwierciedlenie w aktualnym
przekazie mediów. W wyniku mediatyzacji polityki i transformacji prze-
kazu mediów masowych dzia³ania w obrêbie polityki i mediów sta³y siê
autoreferencyjne: politycy coraz mocniej krytykuj¹ polityków, dzienni-
karze coraz czêœciej siêgaj¹ po przekaz innych mediów, które same w so-
bie s¹ nastêpstwem wczeœniejszej transmisji. A autoreferencyjnoœæ tych
sfer mo¿na uzasadniæ koniecznoœci¹ lepszego poinformowania. Pozba-
wianie informacji szerszego kontekstu zmusza odbiorcê do nadawania
im sensu poprzez odwo³ywanie siê do mitu neutralnoœci i wolnoœci wy-
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19 J. Street, Politics Lost, Politics Transformed, Politics Colonised? Theories of
the Impact of Mass Media, „Political Studies Review” 2005, vol. 3 (1), s. 17–33.
boru, a poszukiwanie spójnoœci dla mozaikowego obrazu treœci nastêpu-
je dziêki mitowi, pozwalaj¹cemu dopasowaæ ka¿d¹ kolejn¹ informacjê
i stworzyæ zmitologizowan¹ iluzjê spójnej rzeczywistoœci. A takie dzia-
³ania uruchamiaj¹ tendencjê do przekszta³cenia wiadomoœci w swoist¹
inforozrywkê, czyli informacyjn¹ formê dziennikarsk¹, która preferuje
atrakcyjnoœæ i sensacyjnoœæ kosztem wagi i powagi wiadomoœci”20. Co-
raz czêœciej media, zw³aszcza komercyjne, w staraniach o pozyskiwanie
jak najwiêkszej widowni, nie podejmuj¹ tematów trudniejszych i powa-
¿niejszych, lecz niemal wy³¹cznie atrakcyjne i emocjonalne.
Nie trzeba wnikliwej analizy przyczyn ekspansji „info-rozrywko-
wej”, ¿eby dostrzec, i¿ najwa¿niejszym czynnikiem zmiany jest pogoñ
za pieni¹dzem. To udzia³owcy, dbaj¹c nade wszystko o cenê swych akcji
oraz reklamodawcy zainteresowani dotarciem do jak najliczniejszych
rzesz klientów, domagaj¹ siê nieustannego zwiêkszania ogl¹dalnoœci
i obni¿ania kosztów produkcji. Kieruj¹c siê staraniami o przyci¹gniêcie
jak najwiêkszego audytorium, szefowie anten, czêsto nie bez inspiracji
swych zwierzchników, zaczynaj¹ wyraŸnie preferowaæ „info-rozrywkê”
we wszelkich odmianach, bo ta zdaje siê gwarantowaæ po¿¹dane z ich
punktu widzenia rezultaty21.
O ile wczeœniej w œwiecie mediów termin „info-rozrywki” pozosta-
wa³ synonimem zawodowej degradacji, pogoni za sensacj¹, a tak¿e prze-
jawem sp³ycania czy powierzchownego traktowania problemów, o tyle
obecnie w krêgach dziennikarskich sta³ siê pozytywnym has³em-wytry-
chem, otwieraj¹cym drogê do sukcesu. Dzisiejsze media nie tylko poœred-
nicz¹ w przekazywaniu informacji politycznych, ale przede wszystkim
sta³y siê wa¿nym podmiotem politycznym, którego mo¿na bez skru-
pu³ów nazywaæ re¿yserem sceny politycznej. Sieci przep³ywów infor-
macji maj¹ istotny wp³yw na organizacjê przedsiêwziêæ o wymiarze
ekonomicznym, spo³ecznym, politycznym czy kulturowym. Ich wp³yw
na zachowania odbiorców jest ogromny, bowiem transformacja syste-
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20 J. Jastrzêbski, Na rynku wartoœci. O mediach i etyce dziennikarskiej, Wroc³aw
2009.
21 Sterowanie demokracj¹ daje te¿, w warunkach wspó³czesnej, zdominowanej
przez przekaz medialny rzeczywistoœci, daleko id¹ce mo¿liwoœci manipulacji. To-
czone obecnie przez polityków w wielu krajach boje o wp³yw lub choæby przychyl-
noœæ poszczególnych kana³ów telewizyjnych dowodz¹, ¿e mo¿liwoœæ prezentowania
w³asnej wizji rzeczywistoœci jest istotnym zasobem w³adzy. Zob. L. Porêbski, Elek-
troniczne oblicze polityki, Kraków 2001, s. 83.
mów medialnych za poœrednictwem narzêdzi kultury masowej spowo-
dowa³a prze³om w sposobie dzia³ania tych potê¿nych „producentów
percepcji”. Za poœrednictwem emisji treœci reklamowych i innych in-
strumentów promocyjnych obecne przekazy mediów nie tylko wskazuj¹
jak, ale tak¿e o czym winien myœleæ wspó³czesny cz³owiek22. I co wa¿-
niejsze to fakt, ¿e spo³eczny wp³yw mediów obejmuje nie tylko maso-
wego odbiorcê, lecz tak¿e przedstawicieli klasy politycznej, dla której
bycie w mediach staje siê warunkiem sine qua non bycia w polityce.
Wspó³czesny rozwój demokracji w kierunku tzw. demokracji me-
dialnej, stanowi przejaw transformacji instytucji politycznych, gdzie
wszechobecnoœæ œrodków przekazu, g³ównie telewizji, spowodowa³a
ewolucjê sfery polityki w kierunku komiksowoœci, tj. przekszta³cenia
polityki w re¿yserowany spektakl23. A w tym spektaklu politycy musz¹
pozyskiwaæ zaufanie coraz mniej œwiadomych i coraz mniej zaintereso-
wanych wyborców. Dlatego te¿ nieustanne upraszczanie i wulgaryzacja
komunikatu kierowanego do odbiorców jeszcze bardziej obni¿a ich wy-
magania. Najwa¿niejsz¹ strategi¹ postêpowania jest ta, która pozwala
zdobyæ poparcie wyborców, a wiêc wyrafinowana taktyka opakowana
w atrakcyjnej formie dotarcia do obywatela i wytworzenia w nim poczu-
cia zaufania. Takie praktyki postêpowania sprawiaj¹, ¿e poruszane przez
polityków tematy s¹ nacechowane powierzchownoœci¹. Natomiast treœci
oponentów prowadzonych dyskusji czy debat medialnych próbuj¹ za-
skoczyæ, a wrêcz wywo³aæ u nich konsternacje. D¹¿enia do wyzbycia
siê jakiejkolwiek tremy w kontaktach z publicznoœci¹, umiejêtnoœæ re-
agowania i wyczuwania nastrojów i oczekiwañ, powoduje ¿e politycy
coraz bardziej staj¹ siê showmanami, których g³ównym celem jest uwie-
dzenie publicznoœci, g³ównie swoim zachowaniem i wygl¹dem.
W tym sensie przekazy medialne nie pomagaj¹ obywatelom w kszta³-
towaniu kompetencji potrzebnych do zrozumienia skomplikowanej rze-
czywistoœci. Nie daj¹ równie¿ wiedzy niezbêdnej, aby uœwiadomiæ sobie
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22 Organizacjê takich przedsiêwziêæ Tomasz Goban-Klas nazywa „spo³eczeñstwem
zmediatyzowanym”, czyli spo³eczeñstwem opartym na mediach. Spo³eczeñstwo to
charakteryzuje wszechobecnoœæ, wszechstronnoœæ, co oznacza, ¿e miêdzyludzkie
kontakty i stosunki w przewa¿aj¹cym stopniu maj¹ charakter zapoœredniczony, me-
dialny, a jednoczeœnie s¹ uznane za naturalne i ludzkie. Zob. T. Goban-Klas, Cywili-
zacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa 2005, s. 44.
23 D. Wring, The Marketing Colonization of Political Campaigning, w: A Hand-
book of Political Marketing, London 1999, s. 41–53.
w³asne po³o¿enie, okreœliæ spo³eczn¹ kondycjê i realne interesy. „Sprze-
da¿ polityki” nak³adaj¹cej socjotechniczny sposób prowadzenia komu-
nikacji z wykorzystaniem mediów masowych sprawia, ¿e ów przekaz
jest nastawiony na dotarcie do okreœlonych grup docelowych za poœred-
nictwem kompetencji przyci¹gania uwagi24.
Wspó³czesna kultura konsumpcyjna, lansuj¹c styl ¿ycia oparty na
szybkim dzia³aniu, podejmowaniu natychmiastowych decyzji oraz „³at-
wych receptach na sukces”, sprowadza doœwiadczenie ¿yciowe cz³owie-
ka do serii krótkotrwa³ych wydarzeñ, a metafizyka i duchowoœæ ulegaj¹
dotkliwemu strywializowaniu. Zamiast utrwalaæ wœród odbiorcy d¹¿enie
do wyra¿ania w³asnego autodeterminizmu, ugruntowuje anonimowoœæ
i emocjonaln¹ dezorientacjê, poprzez kreowanie czêsto nowych potrzeb
i pragnieñ25. To, co kiedyœ przedstawia³o okreœlon¹ wartoœæ, dziœ traci
swój pierwotny sens. Mowa tu o autorytetach do niedawna stanowi¹cych
ostojê moraln¹ spo³eczeñstwa, które dziœ zosta³y zast¹pione przez prak-
tyki medialnej kreacji idola.
Osobowoœæ idola zrewolucjonizowa³a dziœ podejœcie do rzeczywistoœci.
Media, aby zaw³adn¹æ cz³owiekiem, dzia³aj¹ na jego najp³ytsze pok³ady
œwiadomoœci, pobudzaj¹ je i kreuj¹ w ten sposób konsumpcyjne modele
zachowañ. Wszystko to sprawia, ¿e ¿yjemy w œwiecie stereotypów, przez
co czujemy siê osaczeni oraz pozbawieni zdolnoœci decydowania. WyraŸ-
na krytyka nadziei wi¹zanych z jakoœci¹ debaty publicznej sta³a siê
wrêcz modna, ale moda ta pojawi³a siê w zwi¹zku z coraz wyraŸniej
widocznym i odczuwalnym populizmem demokracji medialnej. Media
bowiem pozostaj¹c pod urokiem rynkowego sukcesu chc¹ przyci¹gaæ
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24 Oznacza, ¿e liderzy realizuj¹ bezpoœredni¹ komunikacjê z sympatykami i spo-
³eczeñstwem dziêki wizualizacji oraz kompetencjom medialnym. Nie trudno w tym
momencie wskazaæ na nieufnoœæ wobec instytucji demokracji przedstawicielskiej
i wobec samych polityków, poczucie wyobcowania obywateli z systemów demokra-
tycznych, które pozostawiaj¹ niewiele miejsca dla obywatelskiego zaanga¿owania.
W praktyce mamy do czynienia z udzia³em specjalistów w podejmowaniu decyzji
a udzia³ w tym procesie obywateli ulega marginalizacji. Zob. N. Couldry, Playing
for Celebrity: Big Brother as Ritual Event, „Television and New Media” 2002, nr 3,
s. 283–292.
25 W zamian oferuje niewiele – wykoœlawiony i sp³aszczony obraz rzeczywisto-
œci spo³ecznej oraz eskapizm ¿yciowy w wirtualn¹ rzeczywistoœæ, które nie s¹ w sta-
nie pomóc nam w zrozumieniu realnych, egzystencjalnych problemów, gdy¿ oferuj¹
zbyt uproszczone – a wrêcz zafa³szowane – rozwi¹zania. Zob. D. Strinati, Wprowa-
dzenie do kultury popularnej, Poznañ 1998, s. 24–25.
uwagê spo³eczeñstwa, dlatego wybieraj¹ te informacje, które szokuj¹,
œmiesz¹ czy te¿ nakrêcaj¹ machinê podejrzeñ.
3. Praktyki infotainmentu jako instrumenty rytualizacji ³adu
Pytanie o to, jak sk³oniæ odbiorcê do akceptacji istniej¹cych form
przekazu, precyzuj¹ kanony medialnych form „uwodzenia” publicznoœci.
Szczegó³owa analiza etapów procesu decyzyjnego, zwi¹zanego z zakupem
dóbr, us³ug b¹dŸ idei, pozwala na kszta³towanie okreœlonych zachowañ ryn-
kowych: od fazy uœwiadomienia potrzeby (reklama), poprzez informowanie
o mo¿liwoœciach jej zaspokojenia (reklama i promocja), po przedstawienie
mo¿liwego wyboru oraz zapewnienie odpowiednich warunków zakupu
– odpowiednio wypreparowan¹ ekspozycjê treœci. Nietrudno tu o konkluzjê,
¿e kultura popularna s³u¿y celom ideologicznym, realizowanym za poœred-
nictwem idoli i ikon nowoczesnoœci, stanowi¹cych wytwory wspó³czesne-
go rynku. Media staj¹ siê w coraz wiêkszym stopniu polem, na którym
tworzy siê i jest reprodukowana w³adza symboliczna26.
Wedle koncepcji rynku politycznego, na którym niepodzielnie pa-
nuj¹ prawa popytu i poda¿y, wyborca stara siê optymalizowaæ swój po-
ziom u¿ytecznoœci, wybieraj¹c tych polityków, którzy obiecuj¹ mu dobra
i us³ugi najbardziej przez niego po¿¹dane. Dzia³aj¹cy na tym rynku poli-
tycy (politycy-przedsiêbiorcy), staraj¹ siê tak manipulowaæ swoimi pro-
gramami (zwolnienia podatkowe, kredyty, subwencje itp.), aby sprostaæ
oczekiwaniom wyborcy. W tym sensie zadania pañstwowych agend
ustêpuj¹ pola menad¿erom, a sama polityka przybiera postaæ niewiele
znacz¹cej techniki legitymizuj¹cej ekspansjê ekonomii.
Zarówno w ustach polityków, jak i w przekazach medialnych pojêcie
„upolitycznienia gry o w³adzê”, czyni z obszaru polityki wygodne na-
rzêdzie ró¿nicowania, odnoszone do fenomenu kr¹¿enia w¹skiego grona
130 Janusz Golinowski SP 2 ’12
26 Jest to nawi¹zanie do teorii intruzji mediów zgodnie, z któr¹ media wp³ywaj¹
na przebieg polityki akcentuj¹c, ¿e telewizja w pewnym sensie przejê³a rolê partii
politycznych. Politykê czêsto przedstawia siê jako grê miêdzy rywalizuj¹cymi dru-
¿ynami, w której politycy odgrywaj¹ rolê boiskowych gwiazd. Relacje skupiaj¹ siê
na rozdmuchanych przez media widowiskach – wielkich „meczach” i zaciek³ej
„walce o punkty”. W tym sensie nie informuje obywateli o istotnych kwestiach i sto-
sunku poszczególnych kandydatów do naprawdê wa¿nych spraw. Zachêca do zajêcia
pozycji widza spektaklu politycznego. Zob. S. Baran, D. Davis, Teorie komunikowa-
nia masowego, Kraków 2007.
polityków miêdzy ró¿nymi rolami. We wspó³czesnej demokracji d¹¿y
siê raczej do tego, by elity w³adzy sk³ada³y siê ju¿ nie z wybitnych jed-
nostek wyró¿niaj¹cych siê swoim autorytetem i umiejêtnoœciami spoœ-
ród obywateli, a ze zwyk³ych ludzi, co najwy¿ej uleg³ych pokusom
charakterystycznym dla œwiata polityki, takim jak pieni¹dz i w³adza27.
Dlatego te¿ zwi¹zki miêdzy sfer¹ polityki i systemem medialnym two-
rz¹ now¹ jakoœæ i specyfikê œrodowiska dziennikarskiego. Legitymizuje
ono potoczne, rozumienie sfery politycznej jako obszaru gry o w³adzê,
budowane za pomoc¹ poœrednictwem narzêdzi komunikacji i znajduj¹ce
jednoczeœnie odzwierciedlenie w przekazach mediów.
O ile wczeœniejsze formy przekazu mediów funkcjonowa³y niejako
wzglêdem siebie autonomicznie, to obecnie staj¹c siê nowym typem zna-
ków kultury masowej, nabieraj¹ dodatkowego znaczenia. Maj¹ odbiorcy
u³atwiæ rozumienie poprzez upraszczanie przekazu do wrêcz absurdal-
nych granic. Takie zaœ praktyki oznaczaj¹ zastêpowanie argumentacji
emocjami, ³owienie sensacji i inwazjê rozrywki. W œrodowisku nowych
technologii kultura, polityka i ekonomia zlewaj¹ siê we wszechobecny
system, który poch³ania i odrzuca wszystkie alternatywy. Wydajnoœæ
i wzrost mo¿liwoœci tej machiny stabilizuje spo³eczeñstwo i utrzymuje
postêp, a takie praktyki s¹ coraz czêœciej u¿ywane jako narzêdzia w walce
politycznej w niespotykanej wczeœniej skali. Nie trudno w tej sytuacji
o konkluzj¹ identyfikuj¹c¹ sferê polityki z banalnoœci¹ treœci politycznych,
dominant¹ nowych form wyrazu pod postaci¹ skandalizuj¹cych gier per-
sonalnych o w³adzê, a tym samym marginalizacj¹ ca³ej sfery politycznej.
Dziœ nikt nie w¹tpi, ¿e nowoczesne mass media, zw³aszcza elektro-
niczne, stanowi¹ potê¿ny œrodek oddzia³ywania na ludzi niemal na
wszystkie dziedziny ¿ycia indywidualnego czy spo³ecznego, a wiêc na
politykê, a tak¿e kulturê. Przekazy kultury masowej tworz¹ doskona³e
zaplecze obszaru strachu. Akty destrukcji s¹ pewnym i atrakcyjnym te-
matem dziennikarskim, dlatego media tak chêtnie ów schemat powielaj¹.
Znakiem firmowym staje siê ostentacyjna brutalnoœæ czy cyniczne okru-
cieñstwo wybrane jako najlepszy sposób wywo³ywania „piorunuj¹cego
wra¿enia”. Brutalne okrucieñstwo dobrze siê sprzedaje, wzrasta nak³ad
i ogl¹dalnoœæ. Podobnie rzecz dotyczy przekazów rozrywkowych usu-
waj¹cych z pola uwagi odbiorcy wszelkie inne wartoœci poza zabaw¹.
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27 J. Sztumski, Dramatyzacja polityki w œrodkach masowego przekazu, w: Me-
diatyzacja kampanii politycznych, pod red. M. Kolczyñski, M. Mazur, S. Michal-
czyk, Katowice 2009, s. 105.
Proces nadawania nowej formy medialnym przekazom wi¹¿e siê za-
równo z udramatycznieniem i urozrywkowieniem wybranych elementów
informacji. Wybiera siê okreœlone formy dzia³ania i wyolbrzymia ich
znaczenie kosztem innych. Taka strategia sprawia, ¿e koñcowy produkt
jest bardziej atrakcyjny dla liczniejszej grupy odbiorców. Konsumpcjê
okreœlonych produktów przedstawia siê zazwyczaj jako najlepszy sposób
na stworzenie w³asnej wartoœciowej to¿samoœci, dobr¹ zabawê, zdobycie
przyjació³, wywarcie wp³ywu na innych ludzi oraz rozwi¹zanie proble-
mów28. Komercjalizacja przekazu zapocz¹tkowa³a swoj¹ dominacjê
maj¹c zdolnoœæ wdzierania siê w obszary ¿ycia codziennego cz³owieka. Te
obszary medialnego oddzia³ywania spe³niaj¹ funkcjê subtelnych i finezyj-
nych, lecz bardzo skutecznych technik spo³ecznego wp³ywu. Tworz¹ bo-
wiem sytuacjê, w której odbiorcy zaczynaj¹ zwykle b³êdnie interpretowaæ
swoje codzienne doœwiadczenia i dzia³aæ wbrew w³asnemu interesowi29.
Dzisiejsza technika, nowe media czy internet dysponuj¹ nieograniczo-
nymi sposobnymi warsztatowymi w kreowaniu komunikatów medialnych
i przekszta³caniu obrazu rzeczywistoœci w taki sposób, by uwiarygodniæ
sytuacje manipulacyjne. W wyniku nas¹czenia przekazu treœciami emo-
cjonalnymi pojawia siê typowa dla mediów wizualnych dramatyzacja.
Pozbawianie informacji szerszego kontekstu zmusza odbiorcê do nada-
wania im sensu poprzez odwo³ywanie siê do mitu neutralnoœci i wol-
noœci wyboru, a poszukiwanie spójnoœci dla mozaikowego obrazu treœci
nastêpuje dziêki mitowi, pozwalaj¹cemu dopasowaæ ka¿d¹ kolejn¹ in-
formacjê i stworzyæ zmitologizowan¹ iluzjê spójnej rzeczywistoœci30.
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28 Manuel Castells twierdzi, ¿e nasz œwiat i nasze ¿ycie kszta³towane s¹ przez
przeciwstawne nurty globalizacji i to¿samoœci. Rewolucja technologii informacyj-
nych i restrukturyzacja kapitalizmu wytworzy³y nowe formy spo³ecznoœci – spo-
³eczeñstwa sieci. Bogactwo i potencja³ rozwojowy obecnego spo³eczeñstwa nie tkwi
ani w ziemi (jak w spo³eczeñstwie agrarnym), ani w kapitale (jak w spo³eczeñstwie
industrialnym), lecz w zasobach informacji i danych. Kto posi¹dzie umiejêtnoœæ ich
obróbki, przetwarzania oraz sposób udostêpniania innym wytworów powsta³ych
w wyniku tych procesów, ten bêdzie móg³ liczyæ na sukces i zyski. Zob. M. Castells
Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2008, s. 17.
29 Zob. J. Wasilewski, J. Kloc-Konkiewicz, Zagro¿enia debaty publicznej – frag-
mentyzacja i mitologizacja informacji dziennikarskiej, „Studia Medioznawcze” 2006,
nr 4, s. 100–102.
30 Francuski socjolog Jean Baudrillard sformu³owa³ bardzo noœn¹ koncepcjê „hi-
perrzeczywistoœci”. Istot¹ hiperrzeczywistoœci jest uwodzenie, które prowadzi do
podporz¹dkowania, do reality show. Dziennikarze i specjaliœci od reklamy – podkre-
œla Jean Baudrillard – s¹ mitycznymi operatorami, manipulatorami i kombinatorami:
Obecne przekazy mass mediów zaczynaj¹ coraz to bardziej przypo-
minaæ zrêcznie i profesjonalnie zorganizowane kampanie reklamowe,
PR (public relations). To w³aœnie reklama ma za zadanie tworzyæ swo-
isty rytua³ uwiedzenia odbiorcy, aby ten zakupi³ dany produkt. Rozstrzyg-
niêcia o stopniowym znoszeniu ograniczeñ czasu reklamowego w telewizji
sprawiaj¹, ¿e reklama przenika do rozmaitych obszarów i formatów pro-
gramów rozrywkowych oraz informacyjnych. Granice przekazu ulegaj¹
w ten sposób rozmyciu, bowiem czêsto przekazy reklamowe symuluj¹
niezale¿ne komentarze. Przed t¹ zmian¹ nie uchroni³y siê nawet progra-
my informacyjne nadawców publicznych pod¹¿aj¹ce œladami ich ko-
mercyjnych odpowiedników. Telewidzowie trac¹ poczucie orientacji
i jest im trudno zorientowaæ siê czy ogl¹daj¹ program o jakimœ produk-
cie, czy s¹ namawiani do jego zakupu. W swojej podstawowej formie
nadawca przejmuje kontrolê nad sytuacj¹ komunikowania, definiuje spo-
sób jej prowadzenia i cel komunikacji. Nastêpnie nadaje komunikatom
okreœlone znaczenie, wytwarzaj¹c tym samym u adresata wra¿enie sa-
modzielnoœci w decyzjach i dzia³aniach.
W ten sposób przekazy info-rozrywkowe mediów staj¹ siê rytua³em,
który czêsto wskazuje widzowi jaki styl ¿ycia jest po¿¹dany. S¹ swego
rodzaju medialnym autorytetem, mo¿na powiedzieæ quasi-sakralnym,
bowiem to one udzielaj¹ rad, odwo³uj¹ siê do problemów widza i po-
uczaj¹ go, a za pomoc¹ dŸwiêku i obrazu wywieraj¹ wp³yw na emocje
i wyobraŸniê, a nie na intelekt odbiorcy31. Setki poradników i magazynów
ilustrowanych radz¹ jak siê ubraæ, by wywrzeæ wra¿enie na innych i zyskaæ
ich aprobatê. W pogoni za walorami komercyjnoœci przekazu ³atwoœæ
wynajdywania emocjonalnych argumentów i przeprowadzania dowodów
idzie w parze z epatowaniem tani¹ sensacj¹. Zalew informacji o wyizo-
lowanych zdarzeniach dziej¹cych siê zupe³nie poza naszym doœwiadcze-
niem tworzy z³udne wra¿enie spójnoœci i harmonii. Stanowi swego
rodzaju obraz zhomogenizowanej papki, ani¿eli informacji o œwiecie.
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inscenizuj¹ b¹dŸ konfabuluj¹ przedmiot lub zdarzenie. Dostarczaj¹ je w postaci zre-
interpretowanej, a w razie koniecznoœci rozmyœlnie je konstruuj¹. Zob. J. Baudril-
lard, Spo³eczeñstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 166–167.
31 E. Davis stwierdza, ¿e technologie informacji i komunikacji s¹ przynajmniej
potencjalnie, technologiami sacrum, poniewa¿ idea i prze¿ywanie œwiêtoœci
kszta³tuj¹ ludzk¹ wyobraŸniê. WyobraŸnia duchowa formuje symbole i rytua³y za
pomoc¹ dostêpnych œrodków technicznych: hieroglifów, druku, elektronicznej bazy
danych, przyswajaj¹c w ten sposób i rewiduj¹c technologie komunikacji. Zob.
E. Davis, Techgnoza. Mit, magia + mistycyzm w wieku informacji, Poznañ 2002, s. 17.
Przyk³adowo media upowszechniaj¹ pogl¹d g³osz¹cy, ¿e biedni s¹ sami
sobie winni, bo nie bior¹ swoich indywidualnych spraw we w³asne rêce
albo, ¿e ingerencja pañstwa mo¿e tylko popsuæ rynkowe mechanizmy
gospodarowania. Brak szerszego kontekstu oraz quasi-sakralna atmosfera
wokó³ mediów, pozbawia przekazywane treœci hierarchii wa¿noœci, która
umo¿liwia³aby nadanie okreœlonym informacjom w³aœciwego sensu. Mamy
do czynienia ze spo³eczeñstwem, w którym cz³owiek czyni z siebie scenê,
na której „musi siê przedstawiaæ, prezentowaæ tzn. byæ obrazem32.
Odwo³ywanie siê do tak ugruntowanych wzorów kultury, jakkolwiek
zachowawcze i krzywdz¹ce by one nie by³y (na przyk³ad wzorów przed-
stawiania kobiet jako gospodyñ domowych lub obiektów seksualnych)
oraz stymulowanie szeregu mniej lub bardziej nieuœwiadomionych lêków
(strach przed brakiem spo³ecznej akceptacji, chorob¹, staroœci¹, pora¿k¹
zawodow¹ itp.), maj¹ dzisiaj niemal dok³adne odpowiedniki w sferze
politycznej. Ka¿dy news bez szkody dla wiarygodnoœci powinien wyka-
zywaæ cechy opowieœci – dramatu. Powinien mieæ fabu³ê i konflikt, pro-
blem i rozwi¹zanie, rozwiniêcie i zakoñczenie akcji. S¹ to nie tylko
konieczne cechy dramatu – to równie¿ konieczne cechy ka¿dej opowia-
danej historii o polityce. Taka strategia sprawia, ¿e koñcowy produkt
jest bardziej atrakcyjny dla liczniejszej grupy odbiorców. Usuwa siê ele-
menty potencjalnie nudne, natomiast dodaje siê takie, o których wiadomo, ¿e
przemawiaj¹ do du¿ych segmentów publicznoœci. Z tego wzglêdu w me-
diach czêsto prezentuje siê dzia³ania przyci¹gaj¹ce uwagê i rozbudzaj¹ce
emocje, jak na przyk³ad seks i przemoc. Polityka pod tym wzglêdem jest
widowiskowa i idealnie wpisuje siê w potrzeby tematyczne mediów. Incy-
dentalne konflikty mediów z politykami niekiedy dobrze s³u¿¹ podtrzymy-
waniu mitów o misji i spo³ecznej s³u¿bie œrodków przekazu.
Wspomniane przekazy mediów zamiast utrwalaæ wœród publicznoœci
d¹¿enie do wyra¿ania w³asnego autodeterminizmu, ugruntowuj¹ anoni-
mowoœæ i dezindywidualizacjê. Oznacza to de facto, ¿e staj¹ siê one
rzecznikiem kultury schematycznej, powierzchownej, strywializowanej
i sentymentalnej, spe³niaj¹cej wszystkie kryteria infantylizacji – pole-
gaj¹cej na zaszczepieniu doros³ym cech dzieciêcych. Nale¿¹ do nich
m.in. przedk³adanie impulsu nad rozwagê, rozrywki nad pracê, obrazu
nad s³owa, egoizmu nad altruizm czy prywatnego nad publiczne. Wów-
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32 J. Hudzik, Niepewnoœæ realnego: o nowoczesnym ¿yciu w œwiecie iluzji, w:
Estetyka wirtualnoœci, red. M. Ostrowicki, Kraków 2005, s. 44.
czas to informacja coraz czêœciej przybiera postaæ trywialnej rozrywki
– infotainmentu, która dystansuje siê od autentyzmu na rzecz ogólnie
pojêtej go konsumpcji. Preferuj¹c stymulowan¹ inercjê i wygodê, elimi-
nuje z przestrzeni publicznej fantazjê i intelektualn¹ przygodê. W zamian
oferuje sp³aszczony obraz rzeczywistoœci spo³ecznej oraz eskapizm ¿y-
ciowy w wirtualn¹ rzeczywistoœæ, które nie s¹ w stanie pomóc w zrozu-
mieniu realnych problemów, gdy¿ oferuj¹ zbyt uproszczone – a wrêcz
zafa³szowane – rozwi¹zania.
* * *
Na zakoñczenie warto podkreœliæ, i¿ stapianie siê rzeczywistoœci
medialnej z rzeczywistoœci¹ polityczn¹, chimeryczne zainteresowanie
spo³eczeñstwa sfer¹ polityczn¹ za poœrednictwem mediów, a tak¿e ukie-
runkowanie dzia³añ przez polityków na logikê funkcjonowania systemu
medialnego, to cechy zmian zachodz¹ce w tym obszarze u pocz¹tku
dwudziestego pierwszego wieku. Za spraw¹ medialnych form przekazu
pojawia siê mo¿liwoœæ zast¹pienia rzeczywistych konfliktów zrytualizo-
wanymi procedurami kontroli stanowi¹cymi swego rodzaju substytut
pluralizmu. Wspomniane formy przekazu sprawiaj¹, ¿e przejœcie pomiêdzy
budowaniem nadziei i orientacj¹ na przysz³oœæ a rozbudzaniem lêku i fru-
stracji jest czêsto niezauwa¿alne, poniewa¿ owa granica jest bardzo p³ynna
i ³atwa do przekroczenia. Wydaje siê, ¿e „przemoc rozrywki” na sta³e zago-
œci³a dziœ w praktykach przekazywania treœci informacyjnych i komuni-
kowania siê ze spo³eczeñstwem. Traktowanie agresji i drastycznoœci jako
rozrywki sk³ania samych dziennikarzy do pos³ugiwania siê agresj¹ i skan-
dalem jako wy³¹czn¹ form¹ kontroli. Nadmierna ekspresja przekazu mo¿e
równie¿ pe³niæ tak¹ sam¹ rolê w przekonaniu widza do „jedynie s³usznego
pogl¹du”, jak programowa agitacja w warunkach autorytarnych.
Nale¿y pamiêtaæ, ¿e takie praktyki nie s¹ zjawiskiem przejœciowym
czy spontanicznym. Ich geneza wydaje siê byæ znacznie bardziej powa¿na.
Przyk³adowo wiele koncernów, kieruj¹c reklamê do najm³odszych, powo-
duje wymuszanie na rodzicach zakupów pewnych towarów, które kupo-
wane s¹ tylko dlatego, ¿e rodzice nie s¹ w stanie przeciwstawiæ siê
pragnieniom w³asnych pociech. Za poœrednictwem takich narzêdzi wp³ywu
przemys³ medialny eliminuje rzeczywiste potrzeby czy alternatywne teorie
oraz opozycyjne sposoby myœlenia i dzia³ania. Jest on przy tym skuteczny
do tego stopnia, ¿e wiêkszoœæ z nas nie zdaje sobie sprawy z mechanizmów
i narzêdzi jego wp³ywu. Potocznoœæ (jako postawa jêzykowo-œwiatopo-
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gl¹dowa) pojawia siê coraz czêœciej w przekazach mass mediów jako œwia-
doma strategia o charakterze perswazyjnym czy manipulacyjnym. Pod
mask¹ jêzykowego luzu, ekspresji i kolokwializmów nadawcy ukrywaj¹
nowe przekonania, które zast¹pi³y „jedynie s³uszny œwiatopogl¹d”.
W tym sensie rewolucja informatyczno-telekomunikacyjna nie wy-
eliminowa³a problemu asymetrii informacji, a liberalizacja globalnego
rynku nie rozwi¹za³a problemów nieuczciwej konkurencji. Zglobalizo-
wana kultura techniczna i ekonomiczna domaga siê zredukowania cz³o-
wieka do czynnika wytwórczego, postrzeganego jako si³ê sprawcz¹ wzrostu
gospodarczego. Kultura techniczna wypiera z osobowoœci sk³adniki
emocjonalne, transcendentalne i stwarza równoczeœnie œwiat uwolniony
od wspó³czucia. Pomys³, jakoby dostêp do informacji prowadzi³, de
facto, do emancypacji cz³owieka, wydaje siê tak samo naiwny jak ten,
który przypisuje tê wyzwolicielsk¹ moc technologii. Zarówno informa-
cja, jak i technologia mog¹ byæ przydatne tylko dziêki wiedzy i kompe-
tencjom, pozwalaj¹cym zrobiæ z nich w³aœciwy u¿ytek.
Infotainment as an instrument for formatting society under conditions
of media democracy
Summary
As the mass media spread a defined format of ‘cultural repertoires’, they operate
both in the cognitive and affective realms – they present problems and issues to soci-
ety (societies), they form public opinion and stimulate actors to undertake actions.
These result in both actual and symbolic unification of individuals and groups on
various levels of the organization of community life. Even after a superficial obser-
vation of present activities it can be assumed that the process of marketization of so-
cial life, which includes the realm of culture and human relations, has been subjected
to the influence of a populist rhetoric, which is rooted in the therapeutic function
mass culture performs, formatting and unifying citizens’ behavior. The reasons for
this can be sought in the tendency, which is typical both of economic and political
marketing, to make promises and refer to unconditioned human desires.
Overfamiliarity and excessive expression can play the same role in persuading view-
ers to accept the ‘only right opinion’, as can the propaganda of a given political plat-
form under authoritarian conditions. In these terms the normative approach to the
realm of politics and the politicization of social life reveal their anachronistic nature
in defining real decision processes.
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